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Abstrakt 
Cílem diplomové práce je navrhnout zpŧsob jak vytvořit marketingovou strategii 
pro internetový portál nově zaloţené společnosti, která se zabývá rezervačními 
sluţbami. Práce obsahuje analýzu současné situace vnějšího a vnitřního prostředí 
rezervačních sluţeb. Na základě provedených analýz jsou vypracovány zpŧsoby 
a doporučení pro další postup k propagaci internetového portálu a zisk nových 
uţivatelŧ. 
Abstract 
Purpose of this Master’s thesis is to develop the way how to create marketing strategy 
for the new company’s Internet portal, which provides booking services. Work contains 
current situation analysis for external and internal surroundings of booking systems. 
Based on made analysis are developed new ways and recommendations for further 
process to Internet portal promotion and gain new users. 
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Úvod 
Co je to marketing? K čemu je dobrý? Potřebujeme jej vŧbec? Tyto a podobné věty 
jsem jiţ mnohokrát vyslechl od rŧzných lidí, kteří se přímo či nepřímo zajímali 
o marketing a o moţnosti, které nabízí. 
Samotný marketing mŧţe být definován takto: „Marketing je funkcí organizace 
a souborem procesŧ k vytváření, sdělování a poskytování hodnoty zákazníkŧm 
a k rozvíjení vztahŧ se zákazníky takovým zpŧsobem, aby z nich měla prospěch firma 
a drţitelé jejich akcií.“1, ale mŧţeme pouţít mnohem jednodušší definici a to například, 
ţe jde o vztah mezi zákazníkem a společností, kde cíl je sdělit zákazníkŧm informace 
o produktech a společnosti samotné za účelem dosáhnout zisk. 
Otázka je jestli to samotná firma potřebuje a kolik jí to bude stát? Mnoho firem 
si myslí, ţe my to nepotřebujeme nebo proč bychom měli dávat peníze na něco, kdyţ 
nám funguje naše podnikání. Jejich cílení je čistě na produkty samotné, ale jiţ se 
nezajímají o samotné jméno firmy. Kaţdá společnost by měla uvaţovat o celkovém 
pŧsobení jako takovém, jak pŧsobí na okolí a své zákazníky. O tom je marketing, 
je o propagaci a o tvorbě vztahŧ, stejně jak vztahy mezi lidmi je dŧleţité i zde udrţovat 
neustálý kontakt, doslova si pěstovat přirozený vztah mezi zákazníky. 
Mŧj cíl v této diplomové práci je tvorba marketingu pro internetovou společnost. 
Vybral jsem si toto téma ze dvou hlavních dŧvodŧ, první z nich je, ţe jsem 
spoluzakladatel těchto internetových stránek a druhý mnohem dŧleţitější, ţe pokládám 
internetový marketing mnohem sloţitější neţ marketing u produktŧ nabízených 
v kamenných obchodech. Ta základní sloţitost je v moţnostech, které se na internetu 
nabízejí, ale také omezeních, kde nejdŧleţitější faktor je dŧvěra uţivatelŧ. 
U softwarových produktŧ je největší nevýhoda jejich nemoţnost si je doslova ohmatat, 
a proto je nutné se zákazníky daleko více pracovat a neustále s nimi prohlubovat vztah. 
  
                                               
1 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. s. 43. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Marketing společnosti je čím dál dŧleţitější součást ve společnosti a také tento fakt vedl 
k tomu, ţe jsem si zvolil následující téma. Internetový portál Emglare (dále v práci je 
Emglare pouţito ve spojení se sluţbou, systémem nebo projektem, kde všechny pouţité 
názvy značí totoţnou věc) se doposud cíleně nezabýval marketingovou strategií a není 
nikde přesně stanovena, a proto hlavní mŧj cíl je vymezit základní marketingový 
postup. 
Cílem diplomové práce je navrhnout na základě pouţitých analytických metod 
marketingovou strategii pro internetovou společnost. Určit moţné postupy v propagaci 
společnosti k zákazníkŧm s cílem získat nové a podpořit stávající zákazníky 
společnosti, kteří testují aplikaci. 
V současnosti jsou internetové stránky pouze v testovacím provozu, dokončují 
se poslední části a hledá se silný partner na trhu, který by pomohl s počátečním vstupem 
na trh a samotným rozvojem. Předpokládaný ostrý provoz je plánován na červenec 
2011, kdy se současně spustí i plánovaná marketingová kampaň. 
Základní pouţité metody analýz v diplomové práci na zhodnocení současného 
stavu internetového portálu jsou rozděleny do tří částí. 
 Analýza oborového prostředí společnosti 
Analýza oborového prostředí se zaměřuje na odvětví, ve kterém se společnost pohybuje, 
a v práci jsou vyuţity následující analýzy. 
 Porterŧv model konkurenčního prostředí 
 Analýza 7S 
 Analýza vnějšího prostředí společnosti 
Jde především o zhodnocení makroprostředí společnosti, které se zaměřuje na sociální, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory. 
 SLEPT analýza 
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 SWOT analýza 
Celkové vyhodnocení vnějších a vnitřních vlivŧ identifikuje silné a slabé stránky naší 
společnosti. Na základě příleţitostí a hrozeb, které jsou součástí analýzy, stanovíme 
adekvátní marketingovou strategii. 
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1 Teoretická východiska práce 
Teoretická východiska jsou tvořena podkladovou teorií, která je vyuţita v praktické 
části. Je rozdělena do čtyř hlavních kategorií, kde první je zaměřena na marketingový 
mix, na který navazuje marketing sluţeb a internetové sluţby obecně. Další části se 
zaměřují na analýzy, které budou vyuţity v práci. V neposlední řadě je kladen dŧraz i na 
marketingové strategie pro danou společnost. 
1.1 Marketingový mix 
Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojŧ, jejichţ prostřednictvím mŧţe 
marketing ovlivňovat trţby. Jako první jej představil Jerry McCarthy ve své knize 
Marketing v roce 1960. Tradiční nástroje marketingového mixu se označují jako 4P: 
produkt (product), cena (price), místo (place) a propagace (promotion).2 
 
Obrázek 1: Marketingový mix (Zdroj: NOVÁK, Lukáš. LukasNovak.Net [online]. 2009. 
Projektování elektronického obchodu - Marketingový Mix.) 
 
                                               
2 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 2003. s. 69. 
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Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji sníţila). 
Marketingový mix lze definovat také jako pokus přenést stanovenou strategii 
společnosti na reálné produkty, které usilují o umístění na trhu.3 
„Mix poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskutečňuje řada rozhodnutí 
směřujících k faktickému uspokojení zákazníka, který je v centru jeho zájmu. Pomocí 
mixu podnik zákazníky „oslovuje“ a nachází zpŧsoby, jak nejlépe cílový trh obslouţit. 
Marketingový mix v rámci strategického vyuţití je nezbytné uspořádat tak, aby byl 
konečným zákazníkŧm ušit na míru.“4 Jednotlivé části strategického mixu jsou 
definovány na základní čtyři oblasti. 
 Produkt 
Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale mŧţe označovat i sluţbu (tzv. jádro 
produktu). Navíc zahrnuje i všechny sluţby dodávané s výrobkem, kde řadíme 
sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, sluţby a další faktory, 
které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. 
 Cena 
Cena produktu je hodnota vyjádřená v peněţních jednotkách, za které se daný 
výrobek/sluţba prodává. V ceně jsou zahrnuty i slevy, termíny a podmínky placení, 
náhrady nebo moţnosti úvěru. 
 Místo 
Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a jeho dopravy. 
 Propagace 
Propagace slouţí k tomu, jak bude daný produkt předváděn zákazníkŧm, jak budou 
spotřebitelé o produktu informováni (od přímého prodeje přes public relations, reklamu 
a podporu prodeje). 
 
                                               
3 HOOLEY, Graham J. Marketing strategy and competitive positioning. 2008. s. 50. 
4 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. 2001. s. 59. 
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„Kaţdé P mŧţe být v rámci úsilí o zvýšení trţeb nahrazeno jiným. 
Automobilový dealer prodával auta prostřednictvím 10 prodejcŧ a s obvyklou výší 
marţe. Jeho prodejní výsledky byly nevalné. Potom sníţil počet prodejcŧ na pět 
a výrazně sníţil cenu aut. Podnik se rozjel jako po másle. Podobně postupoval Jeff 
Bezos, ředitel Amazonu, kdyţ omezil výdaje na reklamu a sníţil ceny knih, coţ výrazně 
zvýšilo jeho trţby.“5 
Člověk vybírá marketingové nástroje odpovídající příslušné fázi ţivotního cyklu 
výrobku, ale aby mohl být marketing účinný, musí se marketingový mix řídit jako 
integrovaný celek. Přesto je v řadě podnikŧ odpovědnost za jednotlivé prvky 
marketingového mixu rozdělena do rukou mnoha jednotlivcŧ nebo oddělení.6 
1.2 Marketing sluţeb 
„Ve věku stále rostoucí komodizace výrobkŧ je kvalita sluţeb jedním z nejslibnějších 
zdrojŧ diferenciace a odlišení. Poskytování dobrých sluţeb je podstatou pro podnikání 
zaměřeného na zákazníka.“7 
Jsou pouze dvě moţnosti získání reputace při poskytování sluţeb a to buď tak, 
ţe poskytujete ty nejlepší sluţby nebo ty nejhorší sluţby.8 
Marketing sluţeb je o to těţší, ţe spíš neţ na samotnou propagaci se 
poskytovatel musí zaměřit na kvalitu a podstatu poskytované sluţby. Samotnou úroveň 
poskytované sluţby lze ověřit tak, ţe se na jeden den stanete zákazníkem podniku, která 
sluţbu poskytuje. Kontroluje se jak samotný přístup k zákazníkovi během nákupu, 
tak se testuje i přístup při řešení komplikací jako je například i podání reklamace 
na poskytnutou sluţbu/výrobek. 
                                               
5 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 2003. s. 70. 
6 tamtéţ, s. 71. 
7 tamtéţ, s. 124. 
8 tamtéţ, s. 124. 
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1.2.1 Internetové sluţby 
Internetové sluţby a internetový marketing je poslední dobou mnohem více 
prosazovaný, a to především díky tomu, ţe počítačová gramotnost je na vysoké úrovni 
a internet je dostupný téměř kaţdému. 
Na internetu dnes nalezneme plno sluţeb od rŧzných emailových poskytovatelŧ 
aţ po sociální sítě, které jsou čím dál tím více populární. Vzhledem k tomu, ţe vývoj 
na internetu je stále velmi rychlý, tak zde není příliš stabilní prostředí. To co je 
populární dnes nemusí platit za rok či dva. Vzhledem k tomu, ţe internetové prostředí 
mŧţeme označit za mírně turbulentní, tak i zde nalezneme relativně stabilní body, 
o které se mŧţeme opřít. 
Mezi nejpopulárnější věci na internetu mŧţeme označit vyhledávání, sdílení 
informací, rŧzné formy prodeje a v neposlední řadě sociální sítě. S novými trendy přišly 
a stále přicházejí i nové věci v online marketingu, kdy se s kaţdou novou sluţbou objeví 
zcela nový model financování apod., ale ve své podstatě většina převratných modelŧ 
nefunguje. 
U internetových sluţeb existují dva hlavní typy platby za sluţbu, první moţnost 
je model, kdy je sluţba zákazníkŧm nabízena zcela zdarma bez jakéhokoliv omezení, 
ale zákazník musí většinou akceptovat to, ţe je zde reklamní systém, kde se uţivateli 
zobrazují nějakým zpŧsobem reklamy. Druhý zpŧsob je placený model, kdy existuje 
například základní osekaná neplacená verze a v případě zájmu uţivatele je plná verze 
zpoplatněna menší částkou. V poslední době dochází k postupnému spojování obou 
typŧ do jednoho, který se vzájemně prolíná. 
Při pohledu na současné dění lze sledovat, jak i u velkých a „stabilních“ projektŧ 
na internetu dochází k obrovské nestabilitě a spoustu jich postupně končí. Tento trend je 
stále viditelnější vzhledem k tomu, velké firmy při krátkodobém neúspěchu 
(max. do 1 roku) svého nového projektu se od něj odklání a jsou ochotni celý tým 
rozpustit a projekt i s uţivateli zrušit. I na základě toho je velmi sloţité najít stabilní 
body, o které by se dalo opřít, a pokud jiţ existují, není jich mnoho. 
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1.2.2 Rezervační sluţby 
Moţnost rezervace známe jiţ od nepaměti. Tyto sluţby zde byly v nějaké formě vţdy 
a i se vyuţívaly. Dnes známe vyuţití rezervací na hotelové sluţby, pronájem auta, 
objednání tenisových kurtŧ atp. 
Vývoj těchto typŧ sluţeb není tak v základu, kdy stále potřebujeme jen zajistit 
rezervaci dané věci, ale jde o zpŧsoby rezervace. V dnešní době je soustředěna 
pozornost na moţnost vyuţití komfortu při provádění rezervací, protoţe čím dál častěji 
chtějí mít koncoví zákazníci vše na jednom místě s moţností co největší moţné volby. 
Na základě těchto poţadavkŧ je přístup k zákazníkŧm veden především nepřímou 
formou pomocí internetových stránek poskytující konkrétní sluţby. 
Kdyţ zhodnotíme současný pohled na vyuţívání tohoto typu sluţeb, 
tak vzhledem k poţadavkŧm se musí poskytovatelé přeorientovat na nové poţadavky 
zákazníkŧ, které jsou kladeny především na interakci. Stávající sluţby tohoto typu 
budou muset prodělat velmi sloţitou přestavbu, a ve většině případŧ to bude znamenat 
kompletní přestavění podnikatelského záměru, vymezení se vŧči novému trendu nebo 
v nejhorším případě dokonce k zániku stávající sluţby. 
1.3 Marketingová analýza 
Marketingová analýza je sloţena ze tří základních kamenŧ, kde první je analýza 
oborového okolí, která zkoumá nejbliţší okolí společnosti. Další je analýza vnějšího 
prostředí, která je zaměřena převáţně na okolní vlivy na společnost a celkové 
zhodnocení je pomocí SWOT analýzy, která hodnotí jednotlivé stránky firmy. 
V analýze oborového prostředí se zaměříme na Porterŧv model pěti 
konkurenčních sil a na analýzu pomocí modelu 7S. Jde o analýzu blízkého okolí 
společnosti. Analýza vnějšího prostředí slouţí k zjištění podmínek okolního prostředí 
podniku a zaměříme se na SLEPT analýzu. 
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1.3.1 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterŧv model pěti sil je zaloţen na analýze odvětví a vývoje obchodní strategie. 
Vytvořil ji Michael E. Porter na Harvard Business School v roce 1979. Model určuje 
konkurenční tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na pŧsobení a interakci 
základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a výsledkem jejich 
společného pŧsobení je ziskový potenciál odvětví (moţnost vstupu nové konkurence).9 
 
 
Obrázek 2: Porterŧv model pěti sil (Upraveno dle: SOVOVÁ, Eliška. Inflow : information 
journal [online]. 2010. Marketing v knihovnách. Část II.) 
 
Model pěti sil není výhradně určen pro pouţití v komerčním sektoru. Mŧţeme 
jej také vyuţít pro veřejné organizace nebo neziskové společnosti/neziskový sektor pro 
lepší pochopení jejich zákazníkŧ, dodavatelŧ a ostatních společností, které mŧţou 
ohrozit společnost. Jednotlivé části modelu rozebereme níţe.10 
 Konkurenti 
Jde o základní kategorii při mapování odvětví. Sledování cenové, produktové 
a marketingové strategie patří k základním věcem, které bychom o konkurenci měli 
vědět. Mezi další prvky patří také jejich slabé a silné stránky. Mapujeme však i místo 
                                               
9 STŘELEC, Jiří. Vlastnicesta.cz [online]. 2010. Porterŧv model konkurenčních sil. 
10 HOOLEY, Graham J. Marketing strategy and competitive positioning. 2008. s. 73. 
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kde se konkurenti vyskytují, jaké bariéry vstupu jsou největší, kde je produktová 
diferenciace nejmenší a kde jsou relativně nejvyšší fixní náklady.11 
 Odběratelé 
U odběratelŧ platí pravidlo, ţe větší skupina je lepší neţ jeden, čím máme 
koncentrovanější skupinu odběratelŧ, tím více jsme na něj ţivotně závislí. V případě, 
máme pouze jediného odběratele, tak ten má silnou vyjednávací pozici na změnu ceny. 
V této souvislosti doplňujícím negativním jevem je nediferencovaný produkt. Odběratel 
mŧţe ve většině případŧ snadno přejít ke konkurenci, pokud nejsou dané 
sluţby/produkty vzájemně navázané na sebe. 
 Dodavatelé 
U dodavatelŧ platí podobné pravidla jako v předchozím případě. Malá mnoţina 
dodavatelŧ či hŧře jeden dodavatel s velice specifickým produktem, který je těţce 
nahraditelný, vytváří opět prostředí pro tlak na cenu dodávek, taktéţ termínŧ apod. 
U dodavatelŧ platí, ţe změna dodavatele většinou přináší vysoké výdaje a nabídka 
jednotlivých dodavatelŧ se mŧţe výrazně lišit.12 
 Substituty 
Zajímavé jsou především substituty, jejichţ cena se pohybuje kolem ceny 
konkurenčních produktŧ v odvětví. Pokud jsou produkovány v odvětví s vysokou 
ziskovostí, mohou se změnou na trhu stát velice nebezpečné, mohou jít i cenově 
výrazně níţe. Jednou z moţných zpŧsobŧ potírání substitutŧ je jejich zahrnutí 
do vlastního sortimentu.13 
 Nová konkurence 
Nové firmy na trhu mohou vytvořit svým pŧsobením tlak na cenu výrobkŧ/sluţeb ať uţ 
nízkými zaváděcími cenami nebo například inovativním přístupem. Jejich vstupní 
bariéry však mohou být například kapitálová náročnost při vstupu, tvorba distribučních 
kanálŧ či dokonce vládní regulace v daném sektoru.14 
                                               
11 HOOLEY, Graham J. Marketing strategy and competitive positioning. 2008. s. 74 – 75. 
12 tamtéţ, s. 76. 
13 WEBDEV [online]. 2010. Porterŧv model pěti hybných sil. 
14 WEBDEV [online]. 2010. Porterŧv model pěti hybných sil. 
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Mezi další faktory musíme zmínit náklady zákazníka na přechod, které jsou 
mnohdy nejpodstatnější překáţkou při uvedení nového produktu na trh. Většinou musí 
být v tomto případě výrobek za velmi zajímavou cenou pro spotřebitele nebo musí 
přinášet něco nového a inovativního. 
Porter vyvinul model pěti sil v reakci na tehdy velmi populární SWOT analýzu. 
Někdy se k základnímu modelu přidává i šestá síla, která vyjadřuje vládu. Výsledkem 
pŧsobení všech sil je zjištění, zda jde o ziskové či ztrátové odvětví. 
Celkový přínos modelu je pro stanovení obchodní strategie společnosti, 
která na základě analýzy reaguje na okolní změny prostředí firmy. 
1.3.2 Analýza 7S 
Model 7S neboli také McKinsey model je vytvořen pro managament na určení 
kritických faktorŧ úspěchu. Slouţí na určení strategických vizí pro skupinu, podnik, 
obchodní jednotku nebo tým. 
Model byl navrţen v roce 1982 americkým týmem konzultantŧ, kterého byli 
členy: Athos, Pascale, Peters, Phillips a Waterman ze společnosti McKinsey. 
Jedná se o zpŧsob dekompozice organizace do sedmi základních komponent.15 
Následný model se dělí na „tvrdé“ a „měkké“ komponenty. U tvrdých 
komponentŧ je mnohem jednodušší zpŧsob rozpoznání a jejich samotné definování. 
Managament společnosti je mŧţe pomocí rozhodnutí přímo ovlivnit a výsledky jdou 
jednoduše zobrazit v grafech, reportech případně v informačním systému společnosti. 
Do tvrdých elementŧ patří strategie, struktura a systémy ve společnosti. Na druhou 
stranu u měkkých komponent je mnohem sloţitější samotné určení, které věci sem patří 
a jejich změna má za následek přímé ovlivnění samotné kultury ve společnosti. Měkké 
elementy jsou styl řízení, skupina (zaměstnanci apod.), sdílené hodnoty a schopnosti.16 
                                               
15 Metody řízení [online]. 2010. McKinsey 7S. 
16 MindTools [online]. 2010. The McKinsey 7S Framework. 
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Obrázek 3: Model 7S (Upraveno dle: Managing Change Toolkit [online]. 2010. McKinsey 7S 
Model.) 
 Strategie 
Cílová strategie musí být zaloţena na plánu a zpŧsobu jeho naplnění. V podstatě by 
mělo být odpovězeno na základní otázky jako například: „Co je naše strategie?“, 
„Jak chceme dosáhnout našich cílŧ?“ nebo „Jak se změní poptávka od zákazníkŧ 
při této změně?“. Všechny tyto otázky a mnohé další mají napomoct definovat strategii 
a zpětně zhodnotit její úspěchy či neúspěchy. 
 Struktura 
Jak je společnost rozčleněna? Jaká je zde hierarchie? Jsou rozhodnutí řízeny centrálně 
z jednoho místa nebo je zde decentralizované řízení? Tyto a mnohé další otázky nám 
mají dopomoct k tomu odpovědět na to, jaké je organizační uspořádání ve společnosti, 
jaký je zde mechanismus řízení a kdo nese zodpovědnost za dané rozhodnutí. 
 Systémy 
U systémŧ jde o metody, postupy a procesy včetně technických systémŧ a technologií 
ve společnosti. Je zde dŧleţité definovat hlavní systémy, které jsou zde provozovány, 
kde je jejich řízení a kdo provádí jejich monitoring. Jde převáţně o kaţdodenní aktivity 
a procesy, které se ve společnosti dějí. 
 
 21 
 
 Styl 
Jde zde o definování zpŧsobu řízení, efektivity managamentu a zda je ve společnosti 
pouţíván model vzájemného soupeření nebo spolupráce. 
 Skupina 
Jde o výpis specializací, které jsou reprezentovány v jednotlivých pozicích. V celkovém 
pohledu jde o jednotlivé zaměstnance ve společnosti a jejich dovednosti. 
 Sdílené hodnoty 
Sdílené hodnoty mŧţeme nazvat také jako firemní vize neboli poslání. Tyto vize se 
tvoří jiţ na počátku vývoje a tvoří jádro kaţdé společnosti. V závislosti na firemní 
kultuře a na síle těchto hodnot se tvoří veškeré ostatní pracovní návyky. 
 Schopnosti 
Jde o aktuální dovednosti, znalosti a zkušenosti, které si přináší kaţdý zaměstnanec, 
který jde pracovat do dané společnosti. 
1.3.3 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je sloţena s pěti základních faktorŧ. Do těchto faktorŧ patří faktor 
sociální, legislativní, ekonomický, politický a technologický. Tato analýza slouţí 
na zkoumání vnějšího okolí podniku z hlediska dlouhodobých vlivŧ nebo 
na předpovídání jejich výskytu v budoucnosti. 
„Příkladem mohou být úvahy o dŧsledcích probíhajících sociálních 
a demografických změn ve věkové struktuře populace a jejich vlivu na jednotlivé 
organizace nebo účinky rostoucích aktivit hnutí na ochranu zvířat na společnosti 
koţedělného odvětví, ekologického hnutí na společnosti pŧsobící v energetice, 
v chemickém nebo dřevařském odvětví či vliv sílícího zájmu o zdravé potraviny 
na společnosti v potravinářském odvětví apod.“17 
                                               
17 KOSŤAN, Pavel; ŠULEŘ, Oldřich. Firemní strategie. 2002. s. 38. 
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Pokročilejší verze SLEPT analýzy se rozšiřuje dále o ekologický faktor, protoţe 
v 21. století je kladen daleko vyšší dŧraz na ekologii a tzv. „green business“ neţ 
kdykoliv předtím. 
 Sociální faktory 
„Sociální a kulturní prostředí jsou významnými faktory, které často rozhodují o úspěchu 
či neúspěchu mezinárodní marketingové strategie. Některé kulturní vlivy se projevují 
v chování spotřebitelŧ.“18 
Do sociálních faktorŧ zahrnujeme kulturní aspekty včetně zdraví a rŧstu 
populace, ale také stáří a celkovou gramotnost. Výsledky sociálních faktorŧ se odráţejí 
v poptávce po produktech od sledované firmy. 
 Legislativní faktory 
Právní faktory jsou zaměřeny na právní omezení vstupu na daný trh. Patří zde například 
antitrustové zákony, obchodní zákoník, zákoník práce apod. Kaţdá země má určité 
úpravy a nařízení, které musí společnost pŧsobící v dané zemi dodrţovat. 
 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory zahrnují ekonomický rŧst oblasti, sílu daného regionu, ale třeba 
také velikost inflace. Všechny tyto klíčové prvky určují jaký má firma předpoklad 
k dalšímu rŧstu a její moţnosti rozvoje. 
 Politické faktory 
„Politické a právní prostředí jsou základními faktory, které rozhodují o tom, zda se 
firma rozhodne vstoupit na daný trh a jakou formu vstupu zvolí. Stabilní prostředí 
motivuje zahraniční investory i vývozce a má pozitivní vliv na začleňování zemí do 
procesu internacionalizace.“19 
Politické faktory hodnotí vládní intervence v dané ekonomice, kde společnost 
pŧsobí. Jde především o daňovou politiku, právní nařízení a omezení, případně jiné 
omezení vstupu na trh. U těchto faktorŧ se však také hodnotí i celková politická stabilita 
v zemi. 
                                               
18 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 2009. s. 32. 
19 tamtéţ, s. 28. 
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 Technologické faktory 
Mezi technologické faktory mŧţeme zařadit investice do vědy a výzkumu, automatizace 
a celkovou iniciaci do technologických změn. Tyto faktory mŧţou snáze determinovat 
bariéry vstupu do daného sektoru, protoţe na základě dostupných technologií mŧţeme 
spočítat minimální efektní produkci, která se firmě vyplatí vyrobit případně získat 
pomocí jiných zdrojŧ. 
1.3.4 SWOT analýza 
Jde o metodu strategického plánování, která se zaměřuje na čtyři základní stránky 
ve firmě. Mezi zkoumané prvky patří silné stránky, slabé stránky, příleţitosti a hrozby, 
které společnost nebo projekt ohroţují. Jde o základní cennou analýzu, která identifikuje 
interní a externí faktory pŧsobící na firmu. 
„SWOT analýza je uţitečnou součástí situační analýzy. Podniky ji většinou 
umisťují na její závěr, jelikoţ sumarizuje klíčové silné a slabé stránky, 
příleţitosti a ohroţení. Mŧţe být samozřejmě provedena i jako samostatný krok v rámci 
marketingového procesu.“20 
 Silné stránky 
Jde o charakteristiku podniku nebo týmu, která vrací pozitiva této firmy/týmu napříč 
určitým podnikatelským sektorem. Silné stránky určují hlavní přednosti firmy/týmu 
oproti její konkurenci 
 Slabé stránky 
Vrací nedostatky, které má daná firma na rozdíl od své konkurence a ostatních členŧ, 
kteří pŧsobí v odvětví. 
 Příležitosti 
Příleţitosti představují venkovní moţnosti, které mohou zvýšit trţby nebo celkový 
profit společnosti. 
 
                                               
20 HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. 2001. s. 41. 
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 Hrozby 
Hrozby zobrazují moţné problémy, které mohou znamenat velké problémy pro podnik 
při jejich ignorování. 
1.4 Marketingová strategie 
Existuje plno marketingových strategií, které jsou více či méně úspěšné v závislosti 
na typu podnikání. Vzhledem ke stavu společnosti jsme se zaměřili na čtyři základní 
stavební kameny, o které se firma chce dlouhodobě opírat. 
První základní kámen je strategie vstupu na trh, kdy se nejedná jen o prvotní 
vstup vŧbec, ale především na vstupy do okolních trhŧ (státŧ), následuje strategie rŧstu 
společnosti, strategie získání konkurenční výhody a jako poslední jde o strategii 
diferenciovaného přístupu. 
 Vstup na trh 
Samotný vstup na konkurenční trh závisí na mnoha faktorech a strategie vstupu je 
zaloţena na počáteční analýze daného trhu. Zpočátku je volen zpŧsob postupného 
prŧniku na trh pomocí sektoru zákazníkŧ, kteří byli doposud opomíjeni. 
Mezi další fáze patří spojení se s komunitou vývojářŧ aplikací v dané oblasti, 
která se postará o další rozvoj a nasazení sluţby do aplikací, které vyvíjejí. Následně 
mŧţe dojít ke spojení s většími internetovými portály v dané oblasti, které znamenají 
stabilitu u zákazníkŧ na daném trhu. 
 Růstu 
Strategie rŧstu je v prvé řadě postavena na rozšiřování uţivatelské základny. Protoţe se 
u internetových sluţeb samotný rŧst převáţně neopírá o moţnost dodávek, ale o celkové 
porozumění sluţbě, je nutné přinést sluţbu ve více jazykových mutací. Další dŧleţitý 
prvek je dobrá komunikace s medii, kde koncoví uţivatelé se musí o sluţbách dozvědět. 
Mezi hlavní moţnosti rŧstu je povaţováno rozšíření na více platforem jako 
například mobilní aplikace, rŧzné propojení jiţ se stávajícími sluţbami nebo například 
moţnost otevření části pro vývoj, který mŧţou provádět ostatní firmy. 
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Předpoklad je, ţe rŧst společnosti bude postupný, protoţe příliš rychlý nárŧst 
uţivatelŧ mŧţe znamenat problémy ve stabilitě a celý systém by mohl začít kolabovat, 
coţ ve své podstatě by přineslo naopak pokles v zájmu. 
 Získání konkurenční výhody 
Získání konkurenční výhody je postaveno především na rŧstové strategii, kdy sluţba 
jako taková má moţnost se rozrŧstat. Rŧst společnosti je počítán převáţně v závislosti 
na celkovém vyuţití rŧzných typŧ zařízení k vyuţívání naší sluţby. 
Výhoda oproti konkurenci má společnost jiţ částečně od počátku v mnoha 
ohledech, ale dŧleţitá je dlouhodobá udrţitelnost této výhody. Proto je stanoven plán, 
který má za cíl udrţet dlouhodobou výhodu. 
Hlavní výhoda společnosti je její unikátní rezervační platforma, která spojuje 
rezervování nejen hotelových sluţeb, ale i ostatních přidruţených sluţeb nebo také 
koncertŧ apod. 
 Diferenciace 
Rozlišení od ostatních firem je v základu, kdy se společnost nezaměřuje na rezervace 
jako takové, ale na interakci uţivatelŧ a akcí/rezervací. 
Diferenciace je zaloţena na nabídnutí produktu/sluţby, která zákazníkovi přináší 
něco co je ochoten zaplatit, ale hlavní věcí je, ţe daný typ produktu/sluţby konkurence 
nenabízí nebo jí nemŧţe snadno napodobit. 
Tato strategie ovlivňuje chování zákazníkŧ pomocí nástrojŧ marketingového 
mixu a zejména však tedy propagace produktu. Cíl je, aby zákazník vnímal nabízený 
produkt jako jedinečnou věc, která je lehce odlišitelná od konkurence. 
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2 Analýza problému a současné situace 
V analýze současného stavu představíme základní údaje o společnosti a následně 
analyzujeme její výchozí stav. Provedeme analýzu oborového a vnějšího okolí, 
ze kterého vytvoříme SWOT analýzu. 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Projekt Emglare vznikl v létě roku 2009 pod pŧvodním názvem RS projekt a současný 
název získala aţ na jaře roku 2010. První kusé informace se začaly veřejně objevovat 
od léta 2010, ale hlavní informace o produktu jsou stále zahaleny tajemstvím. 
Pŧvodní vydání projektu bylo uvedeno ještě na rok 2009, ale vzhledem k tomu, 
ţe se nejednalo o realistický odhad, tak od něj bylo ustoupeno. Po provedené zevrubné 
analýze se stanovil pevný datum vydání na září 2010, avšak po technických problémech 
bylo datum odloţeno aţ na polovinu března 2011, kdy se projekt skutečně vydal 
v testovací verzi pro veřejnost. 
 
Obrázek 4: Emglare logo (Zdroj: PASTOR, Jiří; BAČÍK, Matej. Emglare [online]. 
2011. O nás.) 
 
Po vypuštění projektu Emglare na veřejnost se v dubnu 2011 vytvořilo 
partnerství s portálem SinusGear21, který zajišťuje technické vybavení a finančně 
podporuje projekt. 
Portál SinusGear je provozován Jurajem Michálkem, který podniká v České 
republice na ţivnostenský list. Identifikační číslo ţivnostenského oprávnění je 
                                               
21 MICHÁLEK, Juraj. SinusGear : Lightweight software automation [online]. 2011. Integrácie. 
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74620312 a bylo zaloţeno 9. 7. 2007 v Brně. Předmět podnikání je výroba, 
obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona.22 
Základní podíly v projektu jsou rozděleny mezi dva spoluzakladatele Jiřího 
Pastora a Matěje Bačíka, ale dále také na podíl Juraje Michálka jako poskytovatele 
technického vybavení. V rámci spolupráce je po dokončení testovací verze plánováno 
zaloţení společnosti s ručením omezeným a veškerá loga a programový základ bude 
převeden pod tuto společnost jako součást základního kapitálu. 
V rámci současné situace je Emglare označován jako projekt v testovacím 
provozu, který je součástí produktŧ nabízených portálem SinusGear. 
2.1.1 Předmět podnikání 
Projekt Emglare se zaměřuje na on-line rezervační sluţby. V oblasti rezervačních sluţeb 
vytváří obecnou platformu na zadávání jednorázových událostí nebo i dlouhodobých 
opakujících se akcí. 
Hlavním plánovaným zdrojem příjmŧ je marketingová a především reklamní 
činnost, která se skládá z interního reklamního systému v rámci platformy, který přináší 
uţivatelŧm relevantní reklamu v rámci jejich zájmu o dané sluţby. Další typ příjmŧ je 
procentuální podíl z kaţdé uskutečněné transakce, podle současných odhadŧ jde 
o největší zdroj příjmŧ. Minoritní část příjmu je plánována na individuální zákaznické 
úpravy a konzultační činnosti pro větší klienty. 
V rámci ţivnosti Juraje Michálka a jeho předmětu podnikání se prioritně zabývá 
poskytováním software, poradenstvím v oblasti informačních technologií, zpracováním 
dat, hostingovými a souvisejícími činnostmi a webovými portály. 
  
                                               
22 Živnostenský rejstřík [online]. 2011. Údaje z veřejné části Ţivnostenského rejstříku. 
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2.1.2 Organizační struktura 
Hlavním výkonným orgánem projektu Emglare je Výkonná rada sloţená ze dvou 
zakládajících členŧ. V případě ţe se jedná o dŧleţité rozhodnutí ovlivňující chod 
společnosti, tak mají oba členové své právo veta. 
V další úrovni řízení se nacházejí sekce Marketing, Informační technologie, 
Finance a Lidské zdroje. Administrativa a účetnictví byly vysunuty a převedeny 
na externí sekci, která je aktuálně řešena Jurajem Michálkem. 
Do řízení marketingové sekce kromě hlavního vedoucího spadá také grafik, 
který se stará o výsledný vzhled a sekce Public Relations, která je zaměřena 
na komunikaci s veřejností. Sekce Informačních technologií je rozděleno na správu 
serverŧ a vývoj systému. 
 
 
Obrázek 5: Organizační struktura společnosti (Zdroj: PASTOR, Jiří; BAČÍK, Matej. 
Emglare Trac [online]. 2010. Wiki.) 
  
Výkonná rada
Marketing
Grafik
PR
IT
Správa 
serverů
Vývoj
Finance
Účetnictví
Lidské zdroje
Administrativa
 29 
 
2.2 Analýza oborového prostředí společnosti 
Soustředění se na zhodnocení oboru, ve kterém společnost pŧsobí a zjištění základních 
předpokladŧ o stavu daného sektoru. 
2.2.1 Porterův model konkurenčního prostředí 
 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Moţnost vstupu konkurentŧ na trh kde pŧsobí projekt Emglare je pravděpodobná, 
ale bariéry vstupu jsou střední aţ vysoké. Konkurenti mají vyšší šanci vstoupit 
na lokální trhy a na nich se udrţet. Globální konkurence na trhu je pro naši budoucí 
společnost méně očekávaná, jiţ nyní je ale dost vysoká konkurence v určitých 
segmentech trhu. 
Případný vstup nových konkurentŧ znamená vysoké náklady nejen na vývoj, 
ale především na marketingové aktivity a přímý prodej. Cenová konkurence 
je minimální, protoţe se směřujeme na nepřímý zpŧsob financování. V případě 
placených rezervací jsou stanoveny procenta z kaţdé rezervace, které jsou stanoveny 
na základě ceníku. 
 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Stávající konkurenty mŧţeme rozdělit do tří hlavních oblastí. První oblast jsou sociální 
sítě zaměřené na sdílení informací mezi uţivateli. Příklad takového sítě mŧţe být dnes 
velmi populární Facebook. Druhý typ jsou sociální sítě zaměřené na určité druhy 
poskytovaných sluţeb, patří zde například sluţby Yelp, Eventbrite, MySpace apod. 
Poslední oblast, kterou mŧţeme zmínit, jsou klasické online rezervační systémy. V této 
skupině se vyskytují portály typu Booking.com nebo Expedia. 
Rivalita v jednotlivých oborech je dostatečně silná. Největší mŧţeme sledovat 
mezi sluţbami, které provozují online rezervační systémy. Zde konkurence chce získat 
co největší podíl, který představuje vyšší potencionální zisk. Dominantní společnost 
v rezervačních systémech je Expedia, která má hlavní zaměření na větší společnosti 
poskytující převáţně ubytovací sluţby. 
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Ze všech oborŧ má největší sílu sociální sluţba Facebook, která má zdaleka 
největší celkový podíl, ale její příjmy plynou z reklamního systému. Její prvotní zájem 
je udrţet uţivatele na svých stránkách co nejdelší dobu bez nutnosti odejít jinam. 
Všechny sluţby se obecně zaměřují na to získat co největší podíl zákazníkŧ 
na trhu. Pro Emglare je největší konkurence v oblasti číslo dvě následovaná konkrétními 
rezervačními portály, které se soustřeďují na úzce vymezené uţivatele. 
V rámci stávajících internetových rezervačních portálŧ, které se soustřeďují 
na hotelové sluţby a rŧzné doprovodné akce nebo sluţby jako například pronájem 
automobilŧ, jsme vybrali hlavní globální konkurenty. 
U přímé konkurence je zde nejvýraznější portál Eventbrite, který se soustřeďuje 
na prodej lístkŧ na akce a jeho hlavní deviza je v tom, ţe zákazníci si mohou vyrobit 
vlastní rezervační stránku na akce, aniţ by museli kontaktovat provozovatele. 
U ostatních sluţeb je nutnost komunikovat přímo s provozovateli a menší lokální 
události většinou nejsou akceptovány, ale vzhledem k tomu, ţe Emglare má moţnosti 
nejen globálních, ale především lokálních sluţeb, tak jsou brány v potaz i tyto sluţby. 
 
Graf 1: Rezervační portály (Upraveno dle: Přílohy D) 
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Pro vyjádření velikosti v grafu 1 jsme zvolili návštěvnost jednotlivých portálŧ 
v rámci měsíce a procentuální změnu návštěvníkŧ, které měly portály v minulém 
kvartálu. Poslední parametr je atraktivita rezervačního portálu, která se měří na základě 
návštěvnosti přepočítaných na počet stránek na portálu a počet zaindexovaných stránek 
na internetu. Čím větší je velikost zobrazení na grafu, tím jsou webové stránky 
atraktivnější. Graf je sestaven na základě dat, které jsou v příloze D. 
 Smluvní síla odběratelů 
Síla odběratelŧ je v závislosti na jejich velikosti. V případě velkého zákazníka mŧţe být 
sluţba upravena na konkrétní poţadavky, které má daný odběratel. U menších odběrŧ se 
zákazník musí přizpŧsobit dané struktuře. 
U malých zákazníkŧ je připravená i marketingová platforma, která má pomoct 
v propagaci jednotlivých akcí a rezervací cílovým skupinám zákazníkŧ. Platforma je 
postavena na sdílení v rámci sociálních sítí a uţivatelských účtŧ v okolí jejich zájmu. 
Sluţba je však navrţena tak, ţe v případě návrhu změny od samotných 
zákazníkŧ dochází, k analýze dopadŧ změny a jejího případného nasazení, či odmítnutí. 
Mezi silné zákazníky mŧţeme zařadit větší wellness společnosti, hotelové centra 
nebo případně síť konkrétních sluţeb pro zákazníky. U těchto případŧ dochází 
k osobnímu přístupu a úpravy našeho systému na míru. V případě osobního přístupu je 
počítán obchodní model, kde větší společnosti platí za nadstandardní moţnosti 
rezervační platformy. 
 Smluvní síla dodavatelů 
Síla dodavatelŧ je nízká, protoţe na trhu existuje velké mnoţství dodavatelŧ sluţeb 
pro společnost zabývající se IT sluţbami a v případě rŧstu objemu dochází k tomu, 
ţe roste celková vyjednávací síla vŧči dodavatelŧm poskytovaného řešení. 
Mezi dodavatele řadíme převáţně dodavatele hardwarového vybavení 
a poskytovatele virtuálních serverových sluţeb. V současné době jsou tyto sluţby 
řešeny s pomocí partnerství SinusGear, kde jde ve skutečnosti o Juraje Michálka, 
který provozuje ţivnost v Brně, internetové servery provozuje v Praze a je prozatímní 
investor projektu Emglare. 
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Případná moţnost změny dodavatele je moţná bez větších finančních ani 
časových nárokŧ, vzhledem k moţnostem softwaru. Pravděpodobnější neţ zrušení nebo 
změna stávajícího dodavatele je nárŧst a rozšíření o nové dodavatele v rámci Spojených 
státŧ, vzhledem k chystanému oslovení tamějšího trhu. 
Další plánovaná změna je nasazení cloudového23 řešení systému, který je ale 
velmi náročný na finanční prostředky a architekturu samotného systému. V rámci 
dodavatelŧ cloud systémŧ jde o slabé moţnosti vyjednávání z hlediska malých 
zákazníkŧ a nutnosti přizpŧsobení se nabízené architektuře s téměř nulovou moţností 
konkrétních úprav na míru. Přechod v rámci konkurence při jiţ zvoleném systému je 
velmi obtíţný z hlediska časových a finančních náročností. 
 Hrozba substitučních výrobků 
Substituční výrobky jsou jiţ nyní na trhu, ale jsou segmentově zaměřené. Ţádný 
z konkurentŧ nenabízí přímý substituční výrobek. 
Výhoda tkví ve větším rozsahu nabídky sluţby neţ konkurence. Substituční 
výrobky mŧţeme nalézt v  úzce vytyčených oblastech rezervačních sluţeb. Vzhledem 
k lokální konkurenci, resp. pokud jde o nabídku čistě rezervačních systémŧ 
pro hotelový typ, tak zde máme velmi vysokou konkurenci. V případě čistého cílení 
na prodej vstupenek na koncerty apod. je zde taktéţ vysoká konkurence a jsou zde 
velmi propracované substituční systémy. 
Při analýze nabídky konkurenčních rezervačních systémŧ musíme říct, 
ţe výhoda z hlediska substituce je převáţně v jejich délce trvání na trhu, kdy zde 
nalezneme společnosti s tradicí přesahující 10 let. Avšak při srovnání s novou sluţbou, 
která je nabízena naší společností zde přichází větší moţnosti i pro klienty, kteří byli 
doposud odkázáni na svá řešení s velmi drahými dlouhodobými výdaji. 
Zcela substituční výrobek s takovou mírou interakce k nově nabízenému 
produktu projektu Emglare zatím na globální úrovni neexistuje. Na druhou stranu 
kromě čistě rezervačních sluţeb se nabízí stále moţnost objednávky přímo 
či po telefonu bez nutnosti pouţívat jakékoliv jiné řešení. 
                                               
23 Jde o distribuované poskytování sluţeb koncovým klientŧm bez nutnosti instalace na vlastní počítač. 
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2.2.2 Analýza 7S 
 Strategie 
Internetová sluţba Emglare spojuje lidi a společnosti za účelem vzájemného propojení 
a pomoci při nalezení hledané sluţby. Projekt Emglare má v základních vizích cíl, 
ţe kaţdý bez rozdílu by měl mít přístup k informacím, co se děje kolem něj, a také má 
moţnost tyto informace vytvářet a ovlivňovat. Lidská historie mnohokrát potvrdila, 
ţe lidé mají nejen touhu stát se součástí historie, ale především mají touhu být aktivním 
členem při tvorbě historie. 
Emglare řídi svoje činnosti tak, aby kaţdá zúčastněná strana nabyla hodnot, 
a poskytováním svých sluţeb se zaměřuje na nové místo na trhu, které vytváří spojením 
více dosud nespojených oblastí. 
V rámci strategie je projekt Emglare rozdělen do dvou částí, kde první se 
zaměřuje čistě na marketingové aktivity a propagaci jednotlivých událostí v rámci jak 
rezervačního systému Emglare, tak i ostatních rezervačních systémŧ pomocí sdílení 
na sociálních sítích. Druhá část je samotný komplexní systém na tvorbu vlastních 
rezervací, který je primárně určen na placené rezervace a jde o hlavní příjem 
pro budoucí společnost. 
 Struktura 
Preferovanou organizační strukturou je co nejjednodušší funkční struktura se širokou 
horizontální základní a plochou vertikální strukturou. 
Pro dnešek není moţné jednoznačně pojmenovat organizační strukturu, protoţe 
projekt nemá dosud stanovenou formu společnosti, která vznikne aţ po ukončení 
testovacího a poté bude moţné zařadit daný typ organizační struktury dle typŧ 
organizačních struktur uváděných v současné literatuře. 
 Systémy 
Na systémy je v celém projektu kladen velký dŧraz, protoţe právě ty zabezpečují 
současnou i budoucí škálovatelnost všech úkolŧ, práce, sluţeb a řízení. 
Uţ v ranní fázi existence byly do Emglare zavedeny nástroje projektového řízení 
z dŧvodŧ zachování myšlenek a vědomostí v nenarušené podobě, zadávání úkolŧ, 
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plánovaní, koordinování, a také pro monitorování postupu činností, které byly vykonány 
i ty, které jsou naplánované. Pro tyto úkoly Emglare vyuţívá nástroj The Trac Project24, 
který je pŧvodně určen pro projektový management vývoje softwarových produktŧ. 
V nástroji The Trac Project jsou určeny základní milníky, které v rámci vývoje 
znamenají cílové stavy. V kaţdém milníku jsou určeny jednotlivé úkoly, které se 
označují tickety. Kaţdý ticket je v milníku označen určitým statusem. Zadaný status 
určuje, zda je nový, akceptovaný nebo také pokud je jiţ uzavřen. Výčet ticketŧ 
v milníku Main Development u Emglare je zobrazen v příloze B. U kaţdého ticketu 
mŧţeme určit také vlastníka, který má daný úkol na starosti, míru závaţnosti úkolu, 
typ události, verze softwaru, ke které se ticket vztahuje, a určení do které části úkol 
patří. Pro komplexní náhled o částech jednotlivých úkolŧ je základní ticket v příloze C. 
Dalším integrovaným systémem je nástroj Subversion25. Jedná se o systém 
kontroly a správy verzí softwarového projektu ve vývoji. Systém Subversion je také 
napojen na nástroj The Trac Project, který poskytuje klíčové informace o celkovém 
postupu a vývoji vytvořeného zdrojového kódu projektu, ale také slouţí jako záloha. 
Subversion je open source projekt, který je distribuován pod licencí Apache. 
Mezi systémy pouţívané pro hodnocení dosaţení jednotlivých cílŧ a stanovení 
základních cílŧ pouţívá Emglare systém GoalScape26. Tento systém je pouţívaný 
pro základní stanovení cílŧ a určování jejich prŧběh v čase. Na základě časového 
prŧběhu mŧţeme vidět okamţitě aktuální vývoj v grafické podobě, který pro Emglare 
znázorněn v příloze A. Pŧvodní určení tohoto systému je určeno pro vrcholové 
sportovce a jejich vývoj, ale jeho rozsah se pomalu rozšiřuje i na řízení jednotlivých 
projektŧ. 
V rámci samotné sluţby jsou pouţity programovací jazyk PHP, databázový 
jazyk MySQL, javascriptový framework jQuery, systém na ověření uţivatelŧ 
reCAPTCHA, systém na vyhledávání v databázi Sphinx, Apache na řízení serveru, 
Google maps a propojení s konkurenčními sluţbami, kam řadíme například Foursquare, 
Twitter, Yelp a Facebook. 
                                               
24 The Trac Project [online]. 2010. Welcome to the Trac Open Source Project. 
25 Apache Subversion [online]. 2011. Subversion. 
26 Goalscape [online]. 2010. Home. 
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 Styl 
Společnost a systém řízení Emglare jsou vystavěny na myšlence „laissez-faire“. Tento 
styl vychází ze samotné filozofie zakladatelŧ a následně se zrcadlí také v stylu řízení 
projektu, stavbě jednotlivých částí systému, uţívaných zpŧsobŧ práce a výběru sluţeb 
poskytovaných uţivatelŧm. 
Vedení projektu vidí mnohem větší silu v znalostním managementu, 
oproti autoritativnímu a demokratickému přístupu k řízení. Na druhou stranu vzhledem 
k tomu, ţe Emglare je rozděleno do marketingové části webu a rezervační části, jsou 
zde prosazovány jiné přístupy. U marketingové části je prosazován částečně 
autoritativní styl vedení, díky rozdílnému stylu povahy u zakladatelŧ. 
 Skupina 
V současné době Emglare disponuje úzkým kolektivem a i z toho dŧvodu dosahuje 
velmi vysokou motivovanost, loajálnost, odevzdání a sounáleţitost. Základní stavební 
tým je sloţen ze dvou zakladatelŧ. 
Je pochopitelné, ţe v případě zvýšení počtu spolupracovníkŧ bude stále těţší 
udrţet pŧvodní atmosféru, nepozměněnou kulturu s vysokou motivovaností. Celkové 
směřování je nastaveno na podporu vytváření dlouhodobé zázemí pro tvořivost, 
otevřenou komunikaci a rŧst. Pro částečné udrţení stejné atmosféry je stanovená 
jednoduchá vize, která definuje i poţadavky na spolupracovníky. 
 Sdílené hodnoty 
Kultura je jedním z klíčových kvalitativních charakteristik organizace. Uţ od počátku 
projektu se přirozeně vytváří unikátní samostatná charakteristická jednotka, na kterou 
pŧsobí zakladatelé Emglare, a která taky zpětně vplývá na své zakladatele. 
Mezi základní kameny kultury projektu patří myšlenka: „Historii tvoříme 
všichni a ta se děje právě teď“ (historie v širším slova smyslu – minulost i budoucnost, 
kdy kaţdý i budoucí okamţik se stává historii). 
Dŧleţitá je také odhodlanost jít na okraj svých moţností, kdy celkový výstup 
musí být dokonalý. Při tomto procesu se stává, ţe je projekt několikrát vrácen 
k přepracování, aţ do fáze kdy jsou účastníci plně spokojeni s konečným stavem. 
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 Schopnosti 
K vytvoření projektu vedlo spojení konkrétních a obecných poznatkŧ a schopností 
v oblastech marketingu, řízení, informačních technologií, psychologie, sociologie 
a ekonomiky. Právě orientace a zdokonalování se ve všech těchto oblastech přinesla 
systému jeho unikátní charakteristiku. 
Je pravda, ţe Emglare oplývá mnohými širokými dovednostmi. Je také pravda, 
ţe škála hlubokých odborných znalostí zatím nebyla dosáhnuta a mŧţe v mnohých 
případech chybět. 
2.3 Analýza vnějšího prostředí společnosti 
Při analýze vnějšího okolí se zaobírá pohled na problémy a příleţitosti, které jsou 
obecné k místu pŧsobení jako například sociální, legislativní, ekonomické a jiné 
faktory. 
2.3.1 SLEPT analýza 
 Sociální faktory 
Z hlediska pohledu na uţivatelskou základnu je zde v první řadě cílení na věkovou 
skupinu 20 – 25 let, s tím, ţe postupně se plánuje přecházet i na další věkové skupiny. 
U věku nad 40 let je počítán nárŧst uţivatelŧ výrazně niţší. 
Celková velikost potencionálních zákazníkŧ je odvozena od cílových trhŧ. Pro 
náš projekt jsou zpočátku nejvýraznější trhy USA, Anglie, Kanada, Česko a Slovensko. 
Počáteční cílení je na trh v USA, Česku a Slovensku. Z tohoto pohledu mŧţeme říct, 
ţe Spojené státy jsou výrazně vyšší konkurenční prostředí neţ zbývající dva trhy. 
Na všech trzích se zpočátku společnost směřuje na brzce adaptovatelné 
uţivatele, kteří slouţí jako dobrý vstupní prvek na trh. Jako prvotní vstup je vybrána 
marketingová část, která bude postupně z lokálních trhŧ doprovázena komplexním 
rezervačním systémem. 
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 Legislativní faktory 
Poskytovaná sluţba je směřována na mezinárodní trhy, a proto se společnost drţí 
mezinárodního práva s přihlédnutím na právo Evropské. Právní síla v rámci Evropské 
Unie, je dostatečně silná a součastná omezení v rámci tohoto podnikání nám nejsou 
známa. 
Projekt Emglare má stanovené podmínky pouţití, se kterými musí kaţdý 
uţivatel souhlasit a tím souhlasí s dodrţováním autorských zákonŧ, kdy v případě jejich 
porušení se vystavuje zákonných postihu v rámci dané země. Největší problémy mŧţou 
nastat při rozporu s délkou ukládaní informací o uţivatelích, protoţe kaţdá země má 
rozdílné pohledy na danou problematiku. 
 Ekonomické faktory 
Z hlediska ekonomické situace pomalu dochází k oţivení ekonomiky. Podniky a státy se 
dostávají do kladných čísel. Přichází doba rŧstu a postupného navyšování investicí 
do rozvoje. 
Mŧţeme očekávat vyšší stabilitu na světových trzích a to i v rámci měnové 
stability. Postupně je očekáván nárŧst výdajŧ u domácností a podnikŧ. Nyní jsme 
v situaci, kdy podniky hledají ve vyšší míře příleţitosti ke sníţení svých výdajŧ, a tato 
přednost pro nás mŧţe znamenat konkurenční výhodu. 
Z hlediska investiční strategie je zřejmé, ţe bankovní sektor má stále zvýšené 
kritéria na získání finančních prostředkŧ k rozvoji a to brzdí podnikatelský sektor. 
Výhoda u Emglare je, ţe má postavenou příjmovou sloţku na nepřímých platbách 
za sluţby a vzhledem k jinému typu příjmové sloţky je zde moţnost vyššího tempa 
rŧstu neţ v případě placeného modelu. 
 Politické faktory 
Z hlediska politické stability je nutné říct, ţe naše společnost se prioritně zaměřuje 
na země s vyspělou politickou kulturou. Politická stabilita je na vysoké úrovni a 
nedochází zde k nečekaným turbulencím a politickým převratŧm. 
Investiční politika je v České republice na slabší úrovni, naproti tomu USA jsou 
dosti otevřená ekonomika a její postoj vŧči zahraničním společnostem je vstřícný. 
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Investice do IT je ve Spojených státech na výši 40% z celkového objemu 
proinvestovaných investičních prostředkŧ. 
Zahraniční vztahy mezi ČR, Slovenskem a USA jsou na velmi dobré úrovni 
a není zde nic, co by bránilo potenciálním problémŧm při vstupu na dané trhy. 
 Technologické faktory 
Z hlediska podpory technologického rozvoje se Česká republika a Slovensko nemŧţe 
rovnat s USA, kde jsou neporovnatelně vyšší výdaje do tohoto sektoru. Jako příklad 
mŧţeme uvést inovační centra nebo technologické inkubátory, které jsou určeny 
na rozvoj nových technologií. Na druhou stranu USA patří k zemím s vysokými 
investičními výdaji na vývoj právě v IT oblasti, ale jejich zaměření je cíleno 
na neustálou modernizaci a IT sektor vyuţívají hojně i v rámci vojenství. 
Pro IT technologie je jeden společný prvek a to je rychlost, která stojí 
za zaváděním nových technologií. Jedná se o jeden z nejrychleji se měnících odvětví 
vŧbec. Tato vlastnost má za následek velmi vysoké výdaje na udrţení společnosti 
na úrovni. V případě zaspání při vývoji zde dochází také k největším ztrátám. 
Kvalita pracovní síly v této oblasti je při přepočtu na počet obyvatelŧ 
na srovnatelné úrovni a zde nahrává i fakt, ţe pracovní síla je v Evropě levnější neţ 
v Americe. Nesmíme však opomenout fakt, ţe výdaje na neustálé zdokonalování 
zaměstnancŧ jsou mnohdy daleko vyšší neţ jejich platové ohodnocení. 
2.4 SWOT analýza 
V rámci analýzy vnitřních stránek společnosti pouţijeme analýzu silných a slabých 
stránek s přihlédnutím na příleţitosti a moţné hrozby pro úspěch projektu. 
 Silné stránky 
Mezi silné stránky projektu patří v prvé řadě otevřený a nekonvenční zpŧsob řešení 
překáţek a problémŧ. Je zde vysoká motivace a také flexibilita při plnění úkolŧ. 
Odhodlání je zde aţ na takové úrovni, ţe kaţdá větší překáţka je brána jako výzva 
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s cílem jí zdolat. Celkově pak se tým snaţí tvořit co nejjednodušší, ale také komplexní 
řešení, které přináší něco nového na trh. 
 Slabé stránky 
Ve slabých stránkách jsou na prvním místě nízké finanční zdroje a z toho vyplývající 
moţnosti investic do rozvoje. Také velmi nízké postavení na trhu, které odpovídá tomu, 
ţe projekt je na trhu velmi krátkou dobu a stále v testovacím provozu. 
K slabým stránkám musíme také zahrnout nízkou současnou odbornost a slabou 
úroveň dosaţených zkušeností v rámci vedení společnosti. Jelikoţ jde o velmi mladou 
společnost, tak je samozřejmý i malý počet osob, které jsou v současné době v této 
společnosti a podílí se na jejím chodu. 
 Příležitosti 
U příleţitostí je nejvýraznější tvorba nového trhu, který se otvírá s příchodem tohoto 
systému. Platforma je vhodná převáţně pro malé aţ střední podniky, které měly 
doposud největší problém s řešením daného stavu, jelikoţ neexistovalo řešení vhodné 
pro všechny typy podnikŧ. Také je třeba sledovat zvyšující se počítačová gramotnost a 
síla neustále rostoucího významu vyuţití internetu a počtu uţivatelŧ, kteří jej denně 
pouţívají a to nejen pro soukromé, ale i pracovní účely. 
Jako další příleţitost je nově získaná databáze kontaktŧ na 3500 firem z České 
republiky, které pŧsobí v oblasti hotelnictví, sportovních a masáţních sluţeb. 
Na základě této databáze mŧţeme oslovit cílovou skupinu a slouţí to i jako podklad 
pro budoucí obchodní zástupce Emglare. 
 Hrozby 
Hrozby patří k nejobávanějším věcem, které mohou nastat. Mezi hlavní hrozbu lze 
zařadit nízký zájem uţivatelŧ. Krátkodobý zájem nebo jednorázové navýšení 
návštěvnosti, musíme v prvních fázích také povaţovat za hrozbu, protoţe systém není 
na tak velký nápor připraven. 
Mezi hrozby mŧţeme zahrnout také nepochopení a vysoká sloţitost systému 
pro koncové uţivatele. Musíme však počítat i nepřímou konkurenci, která je dostatečně 
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silná a uţivatelé nemusí chtít přejít na novou sluţbu. Všechny tyto hrozby mají 
za dŧsledek moţnost nenaplnění podnikatelského plánu. 
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3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
Vlastní návrhy v práci postavíme především na předchozích analýzách, které jsme 
zhodnotili v analýze SWOT. Nejprve stanovíme cíle, které chceme touto marketingovou 
strategií dosáhnout a vybereme přesný trh, na který se zaměříme v rámci vstupu na trh. 
Na základě stanovených cílŧ určíme marketingový mix, který ekonomicky zhodnotím 
z pohledu nákladŧ, které nesmí přesáhnout v prvních 3 měsících 500 000 Kč. 
3.1 Stanovení cílů 
V rámci práce musíme stanovit cíle, které chceme dosáhnout. V první řadě je nutné 
nadefinovat, kteří zákazníci jsou pro nás klíčoví, a na ty se mŧţeme směrovat. 
Při stanovování cílŧ nadefinujeme jako základní nabízený produkt rezervační 
systém, kde zákazníci mŧţou vytvářet události a rezervovat se na jiţ vytvořené akce. 
Podpŧrný produkt, který je zaměřen na marketing jiţ vytvořených rezervací, ve 
stanovených cílech nebudeme počítat, a proto jej zde nezahrnujeme. 
Pro pochopení základních otázek, které směřujeme na zákazníky, z nichţ 
následně stanovíme specifické cíle, pouţijeme prvky z grafu 2, který obsahuje základní 
otázky typu: kdo jsou naši zákazníci, kde jsou, kdy je oslovíme, co chtějí atd. 
 
Graf 2: Pochopení zákazníkŧ - základní otázky (Upraveno dle: HOOLEY, Graham J. 
Marketing strategy and competitive positioning. 2008. s. 96.) 
ZákazníciJak
Kdo
Co Kdy
Proč
Kde
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 Co 
Co je definováno u zákazníkŧ podle toho jaké kritéria povaţují. Přesněji řečeno co 
očekávají od daného výrobku nebo sluţby. U nás je základní kritérium kladeno 
na moţnost zarezervovat se na určitou událost, pokud se jedná o zákazníka, který 
nevytváří obsah, ale jen pasivně vyuţívá naši sluţbu. Tito zákazníci očekávají 
především rychlost, komfort a bezpečnost při placení přes internet. 
U aktivně pouţívajících zákazníkŧ, kde řadíme malé a střední společnosti 
zabývající se sluţbami jsou kritéria daleko rozsáhlejší. Mezi nutné součásti povaţují 
rychlost tvorby, rŧzné moţnosti nastavení rezervace, zpětné sledování návštěvnosti, 
propojení s firemním platebním systémem, který nejlépe komunikuje na přímo 
s účetnictvím, a napojení na informačně/rezervační systém společnosti. 
Jaké charakteristiky v současné době mŧţeme nabídnout a co do kritérií cílŧ 
tedy zahrneme je rychlost, komfort a bezpečnost standardní zákazníky. Pro firemní 
sektor máme v první fázi vytvořeny rŧzné moţnosti při tvorbě, základní propojení 
s platebním systémem a moţnost sledování návštěvnosti, ale protoţe nemáme zatím 
napojení na informační systémy cizích společností, tak jsme omezeni pouze na základní 
nabídku a převáţně na malé společnosti. 
 Kdy 
Kdy budou pouţívat/kupovat náš produkt? Jde o cílovou skupinu, ale převáţná většina 
návštěvníkŧ bude pouţívat tento portál ve chvíli, kdy budou hledat akci, na kterou se 
budou chtít podívat. 
Nabízený produkt je alternativou, která nabízí komplexní informace o konané 
události, která se konala nebo se konat bude a zákazníci hledající informace zde mohou 
nalézt vše potřebné. Pro majitele je pouţití příhodné tehdy, pořádá-li menší událost a 
nechce platit vysoké poplatky za zřízení u velkých portálŧ. Další moţnost je sniţování 
nákladŧ a zvětšení povědomí u zákazníkŧ. 
 Kde 
Moţnosti, kde koupit náš produkt resp. kde je moţno jej pouţívat je pouze jedna a to 
na internetu. Cílový zákazník musí pouţívat internet, protoţe to je zatím jediný 
komunikační prostředek, který pouţíváme. 
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 Kdo 
Pokud se zaměříme na skupinu, která je zvolena pro nákup a spotřebu našeho produktu, 
tak zjistíme, ţe celkový rozsah je daleko větší neţ jen rozdělení na firemní a zákaznický 
sektor. 
Cíl projektu je z hlediska firemních zákazníkŧ zaměřen na malé aţ střední 
společnosti a pro uţivatele samotné je hranice určena mezi 18 – 35 lety. V dalších 
fázích je plán rozšíření cílení na starší uţivatelskou skupinu a především u aktivních 
uţivatelŧ na neziskové organizace a státní sektor, především pak školství a lékařství. 
V počáteční fázi je směřování na zákazníky v rozmezí 20 – 25 lety, kde prvotní 
skupina, na kterou se stanovují cíle je firemní sektor malých firem, kde patří masáţní 
centra a malé penziony. U firemního sektoru oslovení proběhne pomocí obchodních 
zástupcŧ, kteří budou mít za úkol získávat aktivní tvŧrce událostí na portálu Emglare. 
První fáze je stanovena na zisk 300 firem během prvních 3 měsícŧ v České 
republice a 150 firem v rámci Slovenska. Další postup je postupný rozvoj i v anglicky 
mluvících zemích, kde během pŧl roku je plánováno zisk 2500 společností, které budou 
nabízet rezervace prostřednictvím Emglare. 
Předpokládaná fáze rŧstu samotné návštěvnosti je jiná neţ linie náboru firem. 
Návštěvnost internetového portálu je odhadovaná na 50 000 unikátních návštěv denně 
během prvních třech měsícŧ. Během pŧl roku je nárŧst měsíční návštěvnosti odhadován 
na 150 – 250 tis. unikátních uţivatelŧ záleţí však na expanzi v rámci anglicky 
mluvících zemí. 
 Proč 
Proč by měli zákazníci pouţívat právě produkt Emglare, je zaloţen na moţnostech, 
které přináší. Prvotní cílení bylo na cenu, ale v rámci internetové nabídky je cenová 
konkurence špatná strategie, protoţe zde jiţ nyní existují moţnosti přinášející nabídku 
pouţití zdarma. 
Z hlediska diferenciace má Emglare nabídku přímého spojení se sociálními 
sítěmi/sluţbami, ale jsou zde i další moţnosti jako je přímá sociální síť integrovaná 
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v systému, moţnost tvorby vlastních rezervací a jejich následná propagace pouţitím 
interního systému rozesílání emailŧ  
 Jak 
Poslední část u analýzy našich zákazníkŧ je zpŧsob pouţívání sluţby. Základní určení je 
na tvorbu a správu rezervací jak pro firmy, tak pro jejich zákazníky. V rámci tohoto je 
moţné pouţít zatím jen internetovou aplikaci, která bude mít později rozšíření 
i na mobilní zařízení, ale to aţ v další části rozvoje. 
 
Při celkovém zhodnocení jsme stanovili cíle na první 3 měsíce zisk 300 resp. 
150 firem z České republiky a Slovenska, které vytvoří a budou spravovat své rezervace 
prostřednictvím Emglare. Cílení je provedeno na masérské sluţby, sportovní střediska a 
malé penziony z daných lokalit. 
Cíl u návštěvníkŧ stránek je určen na 50 tisíc denně po prvních třech měsících a 
150 – 250 tisíc unikátních uţivatelŧ měsíčně po pŧl roce od ostrého spuštění. V rámci 
prvních 50 tisíc jsou cílové trhy stejné jako u firemních zákazníkŧ. Cílová sociální 
skupina je věk mezi 20 aţ 25 lety. 
V rámci prvního roku pŧsobení je cíl Emglare dosáhnout jednoho procenta 
lokálního trhu s rezervacemi u zákazníkŧ a měsíční návštěvnosti odpovídající 400 000 
unikátních uţivatelŧ. 
3.2 Segmentace trhu 
Členění trhu neboli také jeho segmentace je závislá na tom, kde se chce budoucí 
společnost orientovat. V rámci projektu Emglare je výběr segmentace naprosto klíčová 
činnost, bez nichţ by byl vstup na trh nekontrolovaná záleţitost. 
Pokud bychom nevymezili trhy, na které se chceme v první fázi zacílit a stanovit 
cíle, tak je zde vysoké riziko neúspěchu. Segmentaci zaměříme na cílové skupiny 
zákazníku s co nejuţším vymezením. 
 45 
 
Jak jiţ bylo napsáno výše, tak prvotní vstupní trhy jsou vymezeny na Českou 
republiku a Slovensko. Na těchto trzích se zaměříme na firemní sektor malých firem 
provozujících sluţby. Druhou stranu zájmu zastávají samotní návštěvníci stránek, 
ale vzhledem k postavení a nástrojŧm si je do systému pozývá konkrétní firma a spouští 
lavinový efekt. 
 Současná velikost na trhu v České republice a na Slovensku 
Velikosti lokálních vstupních trhŧ jsou relativně malé, ale vysoce konkurenční. Pokud 
zhodnotíme jednotlivé trhy zvlášť, tak je návštěvnost rezervačních portálŧ v České 
republice okolo 300 – 350 tisíci návštěv denně a na Slovensku je pouze 100 – 150 tisíc 
návštěv. Rozčlenění trhu jednotlivými portály mŧţeme vidět na grafu 3 pro Českou 
republiku a grafu 4 pro Slovensko. 
 
Graf 3: Podíl rezervačních portálŧ na Českém trhu (Zdroj: TOPlist [online]. 2011. 
Cestování.) 
 
Při pohledu na rozdělení trhu v České republice lze vidět velmi silné zastoupení 
zahraničních společností, kde první místo patří globálnímu portálu tixik.com s 23% 
trhu. Je zde vysoká míra rivality mezi společnostmi a konkurenční boj odnášejí 
především malé portály s lokálními sluţbami. 
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Graf 4: Podíl rezervačních portálŧ na Slovensku (Zdroj: TOPlist [online]. 2011. 
Cestovanie.) 
 
Na Slovenském trhu je patrný podíl lokálních poskytovatelŧ sluţeb, který je 
doplňován portály s České republiky. Globální poskytovatelé zde zatím nemají takový 
vliv také díky atraktivitě trhu, která je daleko niţší neţ v ČR. 
Z hlediska srovnání bylo nutné pouţít rezervační portály, které se zaměřují 
především na hotelové a doplňující sluţby, protoţe nebyly nalezeny adekvátní 
konkurenti v rámci masáţních a sportovních sluţeb. U těchto stránek je prozatím 
vysoká dizertifikace, avšak je očekáván budoucí vysoký rŧst tohoto sektoru. 
Pro srovnání je trh se současnými rezervacemi v pozvolném rŧstu, ale stále trh není 
na pŧvodních hodnotách roku 2009. 
 Vývoj velikosti lokálních trhů 
Vývoj lokálního trhu je pozvolný aţ stabilní a závisí to na ekonomické situaci v dané 
zemi. Na zvolených trzích panuje všeobecně stabilita a prudký rozvoj se neočekává, 
ale převáţně přesun stávajících zákazníkŧ mezi nabízenými sluţbami. Proto je cílová 
skupina zákazníkŧ částečně totoţná se zákazníky konkurence, ostatní jsou pak 
návštěvníci menších webových stránek, kde je vývoj velikosti vymezen pŧsobností. 
 Doporučení rozvoje na zvolených trzích 
V testovacím provozu má projekt uţivatele jak z České republiky, tak i ze Slovenska. 
Prvotní cílení je na oba trhy současně, a proto mŧj návrh je vymezit si konkrétní sektor 
zájmu a konkrétní zákazníky. 
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Z hlediska vstupu na trh je nejefektivnější pouţití pro masáţní a relaxační centra, 
které nabízejí své sluţby na internetu. Ochota zákazníkŧ platit za vyuţívání nabízené 
rezervační sluţby je podle prvních prŧzkumŧ na vysoké úrovni. Na portálu Emglare byl 
proveden prvotní výzkum, kterého se zúčastnilo 171 respondentŧ, kterých jsme se ptali, 
jakým zpŧsobem by chtěli platit za nabízené sluţby viz. Graf 5. 
 
Graf 5: Dotazník formy plateb za sluţby (Zdroj: PASTOR, Jiří; BAČÍK, Matej. Emglare 
Trac [online]. 2010. Wiki.) 
 
Z výsledkŧ prŧzkumu je překvapivé vidět, ţe pouze 17 procent dotázaných 
uţivatelŧ by bylo ochotno akceptovat reklamu na stránkách s tím, ţe by sluţby byly 
zdarma. Tato informace dokládá stále zjevnější fakt, ţe společnost má čím dál větší 
averzi k reklamě a reklamním systémŧm. Největší skupina je ochotna platit procenta 
z úspěšných rezervací, proto návrh postupu je zavést platbu za jednotlivé uskutečněné 
rezervace i vzhledem k tomu, ţe jde o standardní postup plateb. 
Doporučení strategie vstupu na konkrétní trhy závisí na obchodních zástupcích, 
kde kaţdý trh má mít vlastní obchodní jednotku s centrálním řízením, kde bude probíhat 
postupný vývoj. 
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3.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je postaven na základních prvcích, které vyuţijeme v naší 
marketingové strategii. Pomocí marketingového mixu stanovíme produktovou, 
cenovou, distribuční a hlavně propagační strategii, která navazuje na naše stanovené cíle 
a směřuje se na zvolený trh v segmentaci. 
Marketingový mix a jednotlivé strategie jsou plánovány na 3 aţ 6 měsícŧ. 
Zvolená délka je pro konkrétní postup, dlouhodobé postupy na zvolené návrhy přímo 
navazují a vycházejí z nich. U internetových společností obecně nelze plánovat 
v rozmezí delší neţ 2 roky, protoţe se jedná o velmi dynamické odvětví s nespočtem 
změn ročně. 
3.3.1 Produktová strategie 
Strategie zaměřená na produkt, neboli také cíl v rámci nabídky sluţeb, které projekt 
nabízí, je jednoznačně určen na rezervace. Základní nabídka je tvorba rezervací jak 
aktivně pro společnosti, tak pasivně kdy se zákazník zaregistruje na zvolenou událost. 
Produkty jako takové jsou určeny, ale co se týče nových produktŧ, má projekt 
nastaven rozvoj současných produktových. V první fázi jde o postupné odstraňování 
chyb a doladění stávajících verzí, tak jak je to klasické u softwaru. 
Další vývoj je postaven na zjednodušování a postupnému uvolňování API, coţ je 
aplikační interface, který budou moct pouţít webové stránky, které budou mít zájem 
a vývojáři k tvorbě vlastních aplikací postavených na systému Emglare. 
Následný vývoj je postaven na zjednodušování celé platformy a postupném 
rozšiřování do dalších jazykových mutací, včetně nových druhŧ zařízení, ale s tím, 
ţe pŧvodní produkt bude stále postaven na základním vyvinutém rezervačním systému. 
Mezi doplňkové produkty, které se plánují uvést je počítána kontrola vstupenek 
s pomocí rozšířené reality, kde v poslední fázi bude moţné zarezervované zákazníky 
ověřit jen na základě tváře a vstupenky jiţ nebudou potřeba. 
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Jako další doplňkové produkty počítá portál distribuovat je vlastní systém 
na tvorbu překladŧ do jakýchkoliv jazykŧ, systém na sledování uţivatelŧ po stránkách 
nebo systém na ověřování reálných uţivatelŧ, který dokáţe rozpoznat případné pokusy 
o proniknutí do systému pomocí internetových robotŧ. Všechny doplňkové produkty 
jsou prozatím nabízeny jako open source, ale pouze v jejich nejjednodušší formě, 
samotné pouţití v interním systému není zveřejněné. 
 
Obrázek 6: Rozčlenění produktŧ podle dŧleţitosti (Zdroj: PASTOR, Jiří; BAČÍK, Matej. 
Emglare [online]. 2011. O nás.) 
 
U produktové strategie je zvolena i podpora pro platící zákazníky, kteří mají 
moţnost se obrátit na bezplatnou podporu. Pro platící zákazníky je nabídnuta i moţnost 
individuálního vývoje, ale pouze jako doplňková činnost na vysoce experimentální 
úrovni s moţnosti odmítnutí projektu. Přehled strategie v rámci produktŧ je vidět 
na obrázku 6, kde u základny jsou nejstabilnější produkty aţ po vrchol, kde mŧţe dojít 
v budoucnu k výraznějším změnám. 
Mezi experimentální produkty patří i prodej reklamy na stránkách, kterou má 
portál připravenou nabízet zájemcŧm při dosaţení 100 tis. uţivatelŧ. Reklamní systém 
je vystavěn na doporučování dalších událostí v rámci portálu, reklama má nízký 
invazivní charakter. 
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3.3.2 Cenová strategie 
Cena nabízených produktŧ je postavena na procentech z rezervací. Jednotlivá procenta 
jsou stanovena na základní minimální cenu 10 Kč z kaţdé placené rezervace 
a maximální je stanovena na 250 Kč z jednoho prodaného lístku. Cena se počítá 
z koncové prodejní ceny a pořadatel akce si mŧţe zvolit moţnost, zda jeho stanovená 
cena jiţ obsahuje poplatky, v tomto případě se strhávají poplatky ze zadané částky, 
nebo má moţnost poplatky připočítat zvlášť nad zadanou cenu a v tomto případě se 
cena navyšuje o vypočítaná procenta. 
Cenová strategie v rámci produktu byla zvolena na základě ankety, 
která proběhla a převáţná většina uţivatelŧ volila právě zadanou moţnost. Mezi další 
určení cen u produktŧ patří platby za doprovodné sluţby a platby u reklamního systému. 
U doprovodných produktŧ resp. sluţeb se cena stanovuje individuálně 
na základě náročnosti na personál a jejich časové vytíţení. Cenová strategie reklamního 
systému je postavena na aukčním systému, který je navrţen tak, ţe nejrelevantnější 
inzerát s nejvyšší cenovou nabídkou má přednost před ostatními při zobrazení. 
Hlavní zaměření není na nabízení nejlevnějších cen, protoţe zakladatelé vidí 
větší dlouhodobý potenciál v diferenciaci neţ v nízkých cenách. Ceny jsou proto voleny 
v dostatečné výši na to, aby příjmy nejen zaplatili přímé a nepřímé náklady, ale aby také 
tvořili finanční rezervu, kterou bude moţné vyuţít k dalšímu rozvoji. 
3.3.3 Distribuční strategie 
Distribuce produktŧ a její samotná strategie je u tohoto internetového projektu 
postavena převáţně na obchodních zástupcích. V rámci nákladŧ a náročnosti je počítán 
v prvotní fázi jeden obchodní zástupce na Českou republiku a jeden na Slovensko. 
Zpŧsob výpočtu mezd je na základě úspěšných prodejŧ. Kaţdý obchodní 
zástupce dostane základní seznam firem k oslovení a za kaţdý kontrakt získá bonus 
k odměně. 
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Náklady na základní finanční odměny u jednoho obchodního zástupce jsou 
vyčísleny od 35 000 Kč v případě, ţe bude nábor firem neúspěšný a podaří se získat 
měsíčně pouze 10 společností, aţ po 65 000 Kč pokud by měsíčně obchodní zástupce 
byl schopen úspěšně oslovit 50 a více firem. Reálný předpoklad je u nákladŧ zhruba 
ve výši 45 000 Kč u jednoho obchodního zástupce měsíčně. Obchodní zástupci budou 
s budoucí společností ve formě vztahu jako externí pracovníci s formou práce 
na ţivnostenské oprávnění. 
Distribuce sluţeb mŧţe probíhat i pomocí internetu, v tom případě jsou náklady 
rozpočítány na základě toho, jakým zpŧsobem byl zákazník osloven, neţ navštívil naše 
stránky. 
V rámci sluţby nabízí sluţba dále řešení na klíč, kdy pro vybrané zákazníky 
mŧţe upravit části sluţby pro jejich speciální potřebu, ale jsou zde stanoveny přísné 
podmínky dohody. Při dodávce řešení na klíč je distribuován produkt na naší páteřní 
aplikaci, který se přímo aplikuje konečnému zákazníkovi na místě. 
3.3.4 Propagační strategie 
Část zaměřena na samotnou propagaci je nejdŧleţitější z hlediska celého 
marketingového mixu a pro internetovou společnost to platí dvojnásob. Zvolili jsme 
několik propagačních metod, které mají slouţit k celkové propagaci rezervačního 
systému nejen zákazníkŧm, ale především společnostem a vývojářŧm. 
Celá propagační strategie je postavena na kontinuitě, a proto všechny zprávy 
o společnosti musí být neustále podporovány dalšími kampaněmi. 
Protoţe se jedná o projekt v rámci České republiky a Slovenska, tak je velmi 
vhodné oslovit domácí novináře. Vstup na trh s pomocí novinových článkŧ je u nás 
méně častý jev neţ v zahraničí. Novináře je neustále nutné něčím zásobovat, a proto je 
vhodné provádět změny v kratších časových rozestupech s určitou frekvencí. Následný 
ohlas je pak kontinuální a stránky si budují povědomí u uţivatelŧ a roste jejich 
uţivatelská základna. 
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Jako podporu novinovým článkŧm je doporučeno pouţívat blog společnosti 
a sociální sítě v čele s twitterem a facebookem. Pro Emglare je stanoven cyklus změn 
na měsíční fázi u menších novinek a pŧlroční u větších změn zaměřených na výraznější 
ovlivnění funkčnosti sluţby. Při takto stanoveném cyklu je vhodné vydávat minimálně 
týdenní zprávy v rámci sociálních sluţeb a čtrnáctidenní aţ třítýdenní cyklus by měl být 
stanoven v případě blogu společnosti. 
Další zpŧsoby propagace jsou postaveny na workshopech, které jsou zaměřeny 
na samotnou propagaci značky a produktŧ. V České republice je znám především Bar 
camp, který se zaměřuje na stabilní internetové projekty a startupy. Minimálně je 
vhodné zúčastnit se aktivně podobných akcí, protoţe zde jsou přímé kontakty 
na vývojáře a investory. Mezi další výhody je další posílení značky z pohledu novinářŧ, 
kteří mají další materiál k tomu, aby mohli o propagovaném projektu psát. Kromě jiţ 
zmíněného Bar campu je v České republice a na Slovensku pořádáno kaţdoročně 
WebExpo. 
Při oslovování společností pouţijeme klasickou formou email marketingu, kde 
oslovíme pouze vybrané skupiny zákazníkŧ, protoţe zde je velmi tenká hranice mezi 
nabídkou a rozesíláním spamu. Zakladatelé společně s partnerem uvaţují i o formě 
placené reklamy na internetu a je to jedna z moţností propagace, ale vzhledem k její 
nízké účinnosti je prozatím počítáno vyuţít tuto formu v minimální výši, která je 
stanovena na 10 – 15 tis. Kč měsíčně. Zvolený rozpočet znamená v přepočtu 
na uţivatele přibliţně 3 000 – 5 000 návštěvníkŧ stránek. 
Pro propagaci byla vybrána forma videoklipu, který představí produkt 
návštěvníkŧm. Délka videa pro tvŧrce byla stanovena na maximálně 2 minuty 
s hudebním podkladem. Cena byla stanovena na 50 tis. Kč po domluvě s reţisérem, 
který zrealizuje daný projekt. Video bude propagováno na hlavní stránce Emglare 
s cílem představit produkt koncovému zákazníkovi. 
K doplňkovým zpŧsobŧm propagace jsou předměty s logem společnosti, kde 
patří trička, tuţky a další. Na ostatní věci je měsíčně vymezen rozpočet na 25 000 Kč 
a patří zde i tisk vizitek, které jsou nutné pro zaměstnance. 
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Propagace jako taková je uměle vytvořená, kdyţ nenavazuje na aktuální události 
v okolí, a proto je v návrhu přidána poloţka na tvorbu speciálních webových prezentací, 
které jsou jednoúčelové a mají přivést uţivatelskou skupinu za určitým cílem. Vhodná 
strategie je taková, ţe portál vytvoří stránku na událost, která má délku trvání 2 – 3 
měsícŧ po které mŧţou fanoušci navštěvovat právě naše stránky. Zvolený zpŧsob 
propagace se bude opakovat jednou za čtvrtletí s tím, ţe základní stanovené náklady 
na tvorbu stránek a propagaci jsou stanoveny na 150 000 Kč kvartálně. 
3.4 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Ekonomické hodnocení marketingové strategie provedu pouze na určených 6 měsícŧ, 
kde se zaměřím převáţně na náklady na propagaci samotného portálu. 
Základní omezení bylo stanoveno na 500 000 Kč v prvních třech měsících, 
ale dle předpokládaných výdajŧ je cílová částka o 44 tisíc menší neţ předpokládané 
výdaje viz. příloha E. Vzhledem k této situaci jsou dvě moţnosti řešení. První případ je 
sníţení nákladŧ na propagaci na únosnější mez například omezením výdajŧ 
na bannerovou reklamu a propagační předměty. Druhá moţnost je navýšení výdajŧ 
na propagaci o stanovenou částku, ale k přihlédnutím na příjmy z rezervovaných 
vstupenek se náklady mohou pokrýt právě z této části. 
 
Graf 6: Předpokládané náklady na marketingovou strategii (Upraveno dle: Přílohy E) 
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Na grafu 6 zobrazeného výše jsou vidět měsíční předpokládané náklady 
a kumulované náklady na marketingovou strategii. Za pŧl roku jsou počítány celkové 
náklady vydané na propagaci internetového rezervačního portálu Emglare 
na 1 100 000 Kč. 
V závislosti na výdajích jsou stanoveny cíle na zisk zákazníkŧ, které zobrazuje 
graf 7. Na grafu vidíme pozvolný nárŧst, který závisí na efektivnosti jednotlivých metod 
propagace portálu. 
 
Graf 7: Předpokládaná cílová návštěvnost internetových stránek (Upraveno dle: Přílohy E) 
 
S přihlédnutím na zisk nových zákazníkŧ/návštěvníkŧ jsme vyčíslili, ţe náklady 
na zisk jednoho uţivatele činí 2,14 – 4,38 Kč. U internetových portálŧ jsou všeobecně 
akceptované náklady do 20 Kč na jednoho uţivatele. V případě platících zákazníkŧ se 
náklady mohou vyšplhat aţ na 50 Kč, ale u naší varianty je dobrý výsledek do 10 Kč 
na platícího zákazníka. 
Z hlediska ekonomického hodnocení nebereme fakt dalších nákladŧ, 
které vznikají v prŧběhu provozu internetových stránek, ale je to i vzhledem k tomu, 
ţe současné náklady se rozkládají mezi ostatní projekty, které má v portfoliu 
Juraj Michálek. 
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3.5 Shrnutí 
V celkovém shrnutí je strategie portálu Emglare postavena na vstupu pro lokální trhy, 
kterými jsou Česká republika a Slovensko. U zvolených trhŧ je předpoklad rŧstu 
pozvolný s tím, ţe v prvních 3 měsících je cíl stanoven na 150 tisíc unikátních 
návštěvníkŧ, kde část z nich budou platící zákazníci. 
Další skupina jsou společnosti, které budou přispívat tvorbou nových rezervací 
do systému. Celkový počet získaných aktivních firem v systému je ve stanoveném 
termínu 3 měsícŧ počítáno 300 pro Českou republiku a 150 pro Slovensko, o které se 
budou starat obchodní zástupci ve vybraných lokalitách. Na počtu získaných firem je 
závislý zisk společnosti, který závisí na počtu uskutečněných rezervací. 
Propagace portálu je postavena na sdílení v rámci sociálních sítí, bannerové 
reklamě, speciálních propagačních portálech, článcích v odborném tisku a návštěvách 
na konferencích zaměřených na vývoj aplikací. Samotný portál nabízí velké mnoţství 
propagace pro tvŧrce obsahu, a proto není nutné propagovat samotné akce, ale stránky 
jako celek. 
Celkové náklady na marketingovou strategii jsou v prvních třech měsících 
stanoveny na 544 000 Kč s tím, ţe rozpočet byl překročen o 44 000 Kč. Na překročený 
limit jsou navrţeny dva moţné zpŧsoby řešení, které jsou popsány v kapitole 
ekonomického zhodnocení návrhu. Celkové náklady na pŧlroční marketingovou 
kampaň jsou pak předběţně stanoveny na 1 100 000 Kč. 
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Závěr 
Diplomová práce se zabývá kompletní analýzou současného stavu internetového 
projektu Emglare s cílem navrhnout marketingovou strategii na trhu s rezervačními 
internetovými portály tak, aby sluţba získala návštěvníky, kteří přinesou zisk. 
Zisk nových zákazníkŧ vychází z analytické části, kde jsme provedli analýzu 
konkurenčního prostředí, analýzu 7S a u vnějšího prostředí také SLEPT analýzu. 
Celkové zhodnocení výsledkŧ jsme provedli pomocí SWOT analýzy a došli jsme 
k následujícím závěrŧm, které naznačují další postup rozvoje. 
Příleţitosti, přínosy a silné stránky byly odhaleny v komplexním řešení 
problémŧ, dále pak v odhodlanosti a vysoké flexibilnosti. Obrovská příleţitost je 
otevření nového trhu vzhledem k tomu, ţe Česká republika ani Slovensko nemá 
podobný typ sluţby a platforma, která se zde nabízí je určena převáţně pro malé 
aţ střední společnosti. Pokud vezmeme v úvahu právě tuto skupinu zákazníkŧ, tak jde 
všeobecně o nejpočetnější zástup firem na trhu a obrovská výhoda Emglare je, ţe má 
seznam základních 3500 společností, které mŧţe okamţitě při ostrém provozu oslovit 
pomocí svých obchodních zástupcŧ. 
Na druhou stranu jsou zde také hrozby a slabé stránky, které se nesmí podcenit 
vŧči silné konkurenci na trhu. Z analýzy vyplývá, ţe má nízké počáteční zdroje 
na provoz, a proto je vhodné nalézt silného investora, který nejen ţe bude financovat 
prvotní rozvoj, ale především poskytne takové zázemí, aby byl rozvoj co nejrychlejší 
a finančně efektivní. Další nevýhody byly identifikovány v nulovém postavení na trhu 
vŧči konkurenci, protoţe zde jsou silné internetové rezervační systémy nebo také další 
nevýhoda je nízká zkušenost zakladatelŧ, coţ samo o sobě zvyšuje riziko neúspěchu. 
V případě samotných návrhŧ marketingové strategie je doporučení na prvotní 
vstup u lokálních trhŧ, resp. začátek provádět v rámci České republiky a Slovenska. 
Další rozvoj pak směřovat na Anglicky hovořící země, protoţe celý systém má 
standardně přeloţené rozhraní právě do těchto třech jazykových mutací. Rŧst a samotná 
propagace pak záleţí na konkrétní situaci a v rámci práce je rozebráno několik zpŧsobŧ 
propagace projektu. 
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Samotný rŧst návštěvnosti je nastaven pozvolně s cílem dosáhnout během 
prvních tří měsícŧ 150 tis. uţivatelŧ. Samotný cíl je dost odváţný, ale vzhledem 
ke zpŧsobŧm propagace, finančním rozpočtu a připravenosti trhu není nereálný. 
Samotný projekt, který se v současné době formálně přetváří ve společnost, 
je ambiciózní záleţitost dvou studentŧ Fakulty podnikatelské a pokud se jim alespoň 
částečně povede přetvořit vize v reálnou hodnotu na trhu, bude to výhra nejen pro ně 
samotné, ale především pro samotné uţivatele, o které jim jde nejvíce. Samotný úspěch 
či neúspěch je ovšem vrtkavá záleţitost a nezávisí zde pouze na kvalitě a odhodlání 
jednotlivcŧ, ale na týmové spolupráci a vzájemné pomoci. 
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Příloha D - Globální rezervační portály 
(Upraveno dle: Alexa : The web information company [online]. 2011. Site 
Information.) 
Portál Návštěvnost 
Růst/Pokles 
návštěvnosti 
Atraktivita 
eventbrite.com 3290000 321750 1,332 
booking.com 6690000 327810 6,349 
expedia.com 4950000 -19800 5,405 
tripadvisor.com 4320000 -246240 6,734 
travelocity.com 6040000 72480 1,947 
lastminute.com 5980000 -233220 1,003 
acteva.com 3400000 136000 0,068 
cvent.com 5280000 739200 0,264 
regonline.com 3390000 305100 0,143 
bookfresh.com 5300000 -530000 0,096 
 
Příloha E – Předpokládané náklady na marketing (Zdroj: Vlastní zpracování návrhu) 
Náklady/Měsíce 1 2 3 4 5 6 
Obchodní zástupci 72 000 Kč 78 000 Kč 84 000 Kč 92 000 Kč 90 000 Kč 100 000 Kč 
Internetová reklama 10 000 Kč 10 000 Kč 15 000 Kč 15 000 Kč 15 000 Kč 15 000 Kč 
Propagační video   50 000 Kč         
Propagační předměty 25 000 Kč 25 000 Kč 25 000 Kč 25 000 Kč 25 000 Kč 25 000 Kč 
Speciální projekty     150 000 Kč     150 000 Kč 
Měsíční náklady 107 000 Kč 163 000 Kč 274 000 Kč 132 000 Kč 130 000 Kč 290 000 Kč 
Kumulované náklady 107 000 Kč 270 000 Kč 544 000 Kč 676 000 Kč 806 000 Kč 1 096 000 Kč 
       Cílový stav návštěvnosti 50000 100000 150000 175000 225000 250000 
Cena návštěvníka 2,14 Kč 2,70 Kč 3,63 Kč 3,86 Kč 3,58 Kč 4,38 Kč 
 
